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Advertising  copies  that  are  messages  from  companies  to  consumers  are  having  some  inﬂuences  on 
our  lives.  Consumers  sometimes  form  product  images  by  interpreting  advertising  copies.  Therefore 
companies  try  to  tell  a  message  to  a consumer  as  possible  precisely.
But  among  advertising  copies  exist  various  ways  of  interpretation.  Several  consumers  may  give  the 
same  meaning  to  a  given  advertising  copy,  but  give  different  meanings  to  another  advertising  copy.
We  conduct  a  case  study  using  a  framework  of  meaning  dimension（akaoka  1995）  and  make  some 
considerations  about  factors  affecting  a  variety  of  an  advertising  copy.
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日本経済が回復傾向にあるなか，2005 年の日本の総広告費は 5 兆 9,625 億円，前年比 101.8% である．
1985 年の総広告費 3 兆 5,049 億円と比すると，20 年間で約 2 兆 4,000 億円が増え，その増加率は 170.1%
にもなる1）．もちろん物価の変動はあるが，広告市場の拡大は驚くべきものがある．高度経済成長ととも
に日本企業は広告に対する重要性を高めていき，さらに近年の企業間の熾烈な競争のなかで，ライバル企
業との競争優位性を構築するために多大な広告費を捻出している．見方を変えれば，企業からのさまざま
な情報がメディアを通じてわれわれの生活に氾濫し，大きな影響を与えているとも言えよう．
また 2005 年の広告費の内訳をみると，テレビ，新聞，雑誌，ラジオの四大メディアの広告費は減少し，
SP 広告，衛星メディア関連広告，インターネット広告などの費用が増加している2）．この傾向はメディア
の多様化が進展していることを示しており，広告と社会との関わり方も複雑になっている．
AMA（アメリカマーケティング協会）の定義によると，広告は「広告メッセージの中に何らかの形で明
示された営利企業，非営利組織，個人が，特定の人々に情報を提供し，説得したいと考え，さまざまな媒
体を使って行う有料形態で，非人的なコミュニケーション活動で，商品，サービス，組織，アイディアに
ついてのコミュニケーションが含まれる」である．そのなかでも，営利企業が消費者や社会に向けて行う
有料のコミュニケーション活動が現代の広告活動の中心であり，さらに言えば，広告とは企業の利益を極
大化するために，購買者を説得するコミュニケーションであると言えよう．それ故，広告は人々に訴え，
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説得し，購買意欲につなげる「メッセージ」をいかにして効果的かつ効率的に消費者に伝えていくかが重要
な課題となる．
企業は映像やコトバを通じてメッセージを発信していく．広告表現のなかで用いられるすべてのコトバ
を「広告コピー」というが，インパクトがあり，わかりやすく伝達する端的な表現形態としてキャッチコピー
がある．あたらしいライフスタイルを提案した「金曜日はワインを買う日」（サントリー，1972 年），「お
いしい生活．」（西武百貨店，1982 年）や，「男は黙ってサッポロビール」（サッポロビール，1970 年），「君
のひとみは 10000 ボルト」（資生堂，1978 年），「亭主元気で留守がいい」（大日本除虫菊，1986 年），「24
時間戦えますか」（三共，1989 年），「すったもんだがありました」（宝酒造，1993 年）など，われわれの記
憶に残っているキャッチコピーは枚挙にいとまがない．
キャッチコピーが世間で話題になり，消費者にその文言を記憶してもらうことは重要である．さらに，
企業はキャッチコピーを通して，消費者に製品や企業のあり方を理解してもらいたいと考えている．しか
し，現実にはそれができないケースが多いのではないだろうか．なぜならば，企業が発するメッセージの
解釈において消費者間にバラツキがあるからである．その結果として，発信者である企業の主張と，その
受け手である消費者の解釈には齟齬が生じてしまう．本論文では，解釈のバラツキを「解釈の多元性」とい
う考え方から説明し，最近の美容関連製品のキャッチコピーをケースとしてとりあげ，その現状を検証し
ていく．
????????????
企業は広告コピーなどのメッセージを通して消費者に直接訴えかけることができる．しかし，この広告
という企業と消費者のコミュニケーションがうまくいかない，すなわちメッセージの意味が正確に消費者
に伝わらないことがたびたび起こる．実はこの現象は広告だけではない．日常生活の会話のなかでも，お
互いのコトバがなかなか伝わらないという経験が誰にでもあるのではないだろうか．たとえば，A が女性
B のもっているバッグを見て，「あなたのもっているバッグ，素敵ですね」と本心から言ったにもかかわら
ず，女性 B は「どうせわたしには不釣り合いなモノって意味よね」と，皮肉なコトバとしてとらえられて
しまうこともある．あるいは，子犬を見た二人の女性が「かわいいね」と言った場合，ひとりは小さくてか
わいいと感じ，もうひとりは顔がかわいいと感じたならば，同じかわいいでも意味が違うことになる．こ
のようなことが起こる理由は，メッセージの解釈の不安定性がコミュニケーションの本来的特徴であるか
らである．その解釈の不安定性の要因として，以下の四つがあげられる3）．
その四つとは，これまでに蓄積された記憶が違うことから，意味づけが人によってさまざまであるとい
う「多様性」，同一人物の中でも，状況によって意味づけがさまざまであるという「多義性」，記憶の蓄積に
よって，意味づけが変化するという「履歴変容性」，意味づけに参与する記憶に潜在意識や暗黙知があるた
めに，全体の意味を知り尽くすことができないという「不可知性」である．
このように意味づけの不確定性のため，メッセージの解釈が人々の間において異なる状況が生じる．こ
の状況を「解釈の多元性」と定義すると4），その多元性の程度は高低のレベルで示すことができる．解釈の
多元性が低いということは，広告コピーに対するイメージや意味が消費者間で一致している傾向があり，
企業からのメッセージが正確に伝わっていることを意味する．
?????
????????
広告コピーにおける解釈の多元性および評価をみるために，下記三つのキャッチコピーを取り上げた．
（a）　きれいなお姉さんは，好きですか． （National）
（b）　日本の女性は，美しい． （資生堂）
（c）　おとな．but カワイイ． （コーセー）
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これらは，現在われわれが目にしている「美容」に関連する製品のキャッチコピーであるが，それぞれの
キャッチコピーを大きく二つに文節化し（Table 1.），被験者に自由にその解釈をしてもらった．さらに，各々
のキャッチコピーの評価として，どの程度キャッチコピーに好感を抱いているかという「好感度」，どの程
度キャッチコピーを知っているかという「認知度」，キャッチコピーをどの程度理解しているかという「理
解度」，実際に製品を購入したことがあるかという「購入経験」の四つの項目を取り上げ，SD 法により測定
した（Table 2.）．
さらに，15 人の被験者に三つのキャッチコピーの全体的イメージに関する聞き取り調査を行った（Table 
3.）．
Table 1.  分節化したキャッチコピー
①きれいなおねえさんは / ②好きですか
③日本の女性は / ④美しい
⑤おとな / ⑥ but カワイイ
Table 2.  調査概要 1
目的：広告コピーの解釈多元性と評価および購入経験
方法：手渡しによるアンケート
調査期間：2007 年 5 月 15 日
被験者：関西在住の女子大学生（78 人）
有効回答数：75 人
Table 3.  調査概要 2
目的：広告コピーの解釈
方法：個人別面接による聞き取り調査
調査期間：2007 年 3 月初旬
被験者：関西在住の女子大学生（15 人）
有効回答数：15 人
???????????????????????
① - ⑥の文節ごとに被験者に自由に解釈してもらった回答を整理すると（Table 4.），解釈された意味項
目の回答数では，①「きれいなお姉さんは」が 282 でもっとも多く，一人あたり 3.76 となる．③「日本の女
性は」，④「美しい」，⑤「おとな」，⑥「but カワイイ」はそれぞれ 247，180，211，187 と大きな差がなく，
②「好きですか」が 142 ともっとも少なく，一人あたり 1.89 である．また，解釈された意味項目の語彙数
をみると，⑥「but カワイイ」が 115 でもっとも多く，④「美しい」の 112，①「きれいなお姉さんは」の 108
とそれに続く．もっとも少ないのは，③「日本の女性は」の 82 である．
次に，それぞれの文節に対する解釈の意味内容をみてみると，①「きれいなお姉さんは」は「大人」と「美
人」，②「好きですか」は「好感が持てる」と「憧れ」，③「日本の女性は」は「黒髪」と「着物」，④「美しい」は「き
れい」と「花」，⑤「おとな」は「落ち着いている」と「しっかりしている」，⑥「but カワイイ」は「ピンク」と「子
供っぽい」が上位二つにあがっている．特に，「日本の女性は」の「黒髪」は 65 の回答数である．これは，75
人（有効回答人数）のうち 65 人が同じ回答をしていることを示しており，意味内容の集中度（65/75）は
86.7％となっている．次に集中度の高い意味内容は，「着物」29.3％（22/75），「落ち着いている」28％（21/75），
「きれい」26.7％（20/75），「大人」21.3％（16/75）と続くが，それらと比すると，「黒髪」という意味内容の
集中度の高さは特筆すべきものがあろう．
以上の結果を踏まえて，三つのキャッチコピーの解釈の多元性を考えてみる．意味解釈の集中度のきわ
めて高い「日本の女性は」を含むキャッチコピーである（b）「日本の女性は，美しい」は，そのキャッチコピー
－ 102 －
（呉本）
Ta
bl
e 
4.
  各
文
節
の
意
味
内
容
①
き
れ
い
な
お
姉
さ
ん
は
②
好
き
で
す
か
③
日
本
の
女
性
は
④
美
し
い
⑤
お
と
な
．
⑥
bu
tカ
ワ
イ
イ
大
人
美
人
背
が
高
い
長
髪
，
ロ
ン
グ
ス
タ
イ
ル
が
良
い
細
身
，
ス
レ
ン
ダ
ー
O
L
清
楚
モ
デ
ル
美
白
松
嶋
菜
々
子
憧
れ
細
い
美
し
い
白
，
白
い
肌
か
キ
レ
イ
，
美
肌
上
品
大
人
の
女
性
色
白
清
潔
黒
髪
ス
ト
レ
ー
ト
，
黒
髪
か
っ
こ
い
い
年
上
，
年
上
の
女
性
そ
の
他（
84
項
目
）
16 16 12 12 11 11 11 10 10 9 8 7 7 5 5 5 4 4 4 3 3 3 3 10
3
好
印
象
憧
れ
ピ
ン
ク
ド
キ
ド
キ
恋
，
恋
愛
ハ
ー
ト
好
み
，
タ
イ
プ
き
れ
い
愛
，
愛
情
と
き
め
き
告
白
好
感
度
あ
た
た
か
い
LO
V
E　
or
　
LI
K
E
LO
V
E
そ
の
他（
70
項
目
）
14 9 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 70
黒
髪
着
物
や
ま
と
な
で
し
こ
お
し
と
や
か
ロ
ン
グ
ヘ
ア
ー
和
，
和
風
舞
妓
さ
ん
清
楚
古
風
京
都
ス
ト
レ
ー
ト
ヘ
ア
ー
吉
永
さ
ゆ
り
和
服
色
白
小
柄
艶
の
あ
る
き
れ
い
な
髪
黒
い
瞳
し
な
や
か
そ
の
他（
63
項
目
）
65 22 13 12 11 7 6 5 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 72
き
れ
い
花 自
然
キ
ラ
キ
ラ
風
景
女
性
清
潔
バ
ラ
上
品
，
気
品
憧
れ
空
，
青
空
夜
景
美
人
目
を
ひ
く
宝
石
そ
の
他（
96
項
目
）
20 10 6 5 5 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 10
1
落
ち
着
い
て
い
る
し
っ
か
り
し
て
い
る
冷
静
，
ク
ー
ル
社
会
人
自
立
し
て
い
る
，
自
立
ス
ー
ツ
20
歳
以
上
憧
れ
気
品
が
あ
る
，
上
品
働
い
て
い
る
か
っ
こ
い
い
セ
ク
シ
ー
，
色
っ
ぽ
い
キ
ャ
リ
ア
ウ
ー
マ
ン
O
L
き
れ
い
化
粧
品
，
化
粧
成
人
そ
の
他（
87
項
目
）
21 10 9 9 8 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 10
7
ピ
ン
ク
子
供
っ
ぽ
い
子
供
小
悪
魔
ギ
ャ
ッ
プ
幼
い
小
さ
い
笑
顔
女
の
子
無
邪
気
動
物
，
小
動
物
そ
の
他（
10
3
項
目
）
14 12 7 7 6 5 4 4 3 3 3 11
9
合
計
28
2
14
2
24
7
18
0
21
1
18
7
語
彙
数
10
8
86
82
11
2
10
6
11
5
－ 103 －
広告コピーの解釈多元性に関する研究
の解釈の共有度も高い，すなわち解釈の多元性が低いということが言えよう．それに対して，（a）
「きれいなお姉さんは，好きですか．」と（c）「おとな．but カワイイ」のキャッチコピーは双方とも意味解
釈の集中度が高いとは言えず，解釈の多元性は高い傾向にある．特に，解釈された意味項目の語彙数がもっ
とも多い，換言すればイメージの広がりの大きい文節である「but カワイイ」を含む（c）は，解釈の多元性が
より高いキャッチコピーであろう．これらのことより，広告コピー解釈の多元性の高さは，（c）がもっと
も高く，次に（a）が続き，（b）がもっとも低いということになる．
三つのキャッチコピーに関する評価と購入経験を比較すると，好感度，認知度，理解度，購入経験のす
べての項目において，統計的に有意な差がみられた（Table 5.）．つまり，三つのキャッチコピーには，違
いがあるということがわかる．（a）と（b）のキャッチコピーは，「好感度」，「認知度」，「理解度」において高
い評価であるのに対し，（c）のキャッチコピーは低い．これは，広告の露出量がその一因になっていると
考えられる．（a）は 1995 年から使用されているキャッチコピーであり，2007 年からの（c）とは，期間的に
大きな差がある．また，（b）は 2006 年から使用されている最近のキャッチコピーであるが，広告の出稿量
がきわめて多く，（c）とその違いは歴然としている．しかし，キャッチコピーの評価がもっとも低い（c）の
製品の購入経験がもっとも高くなっている．キャッチコピーの評価が必ずしも購入には結びついていない
ことを示しているとともに，それぞれのキャッチコピーの製品の価格差が購入経験に影響を与えているも
のと思われる．
Table 5.  キャッチコピーの評価および製品の購入度
（a） （b） （c） F 値
好感度 4.2800 4.2133 3.6400 14.216 ＊＊＊
認知度 0.9863 0.9865 0.5333 54.082 ＊＊＊
理解度 3.5676 3.4459 2.8919 16.740 ＊＊＊
購入度 0.1644 0.4865 0.5330 25.491 ＊＊＊
有意水準＊＊＊ 0.1% 以上
注）　好感度 5 段階・認知度 2 段階・理解度 4 段階で評価し，数字が高いほど評価が高い．
　　 購入度は，購入経験（有無）を 2 段階で質問し，数字が高いほど購入度が高い．
???????????????????????
（b）のキャッチコピーがもっとも解釈の多元性が低く，（c）のキャッチコピーが解釈の多元性が高いよう
に，三つのキャッチコピーにはその解釈の次元性の程度が異なるわけであるが，その原因について三つの
視点から考察していきたい．
まず，三つのキャッチコピーに使用されているキーワードである，「きれい」，「美しい」，「かわいい」に
着目し，これらを比較してみたい．
広辞苑によると，「きれい」は，①服装が派手で美しいこと，②濁り・汚れをとどめないさま，「美しい」
は，①愛らしい，かわいい，いとしい，②（形・色などが）快くこのましい，きれいである，③（行動や心
がけが）立派で，心をうつ，④いさぎよい，さっぱりして余計なものがない，の意味があるが，「きれい」は，
外面的な「容姿の美しさ」と，「清楚」など人の心の持ち方の内面的な意味に，「美しい」は，「見た目が華や
かで輝いている」といった外面的意味と「上品で教養がある」という内面的意味にと，この二つのコトバは
大きく二つに分類することが可能であろう．
それに対して，「かわいい」は，広辞苑によると①愛すべきである，深い愛情を感じる，②小さくて美し
い，の意味があり，このコトバも内と外の意味で大きく分類することも可能であるが，それ以上に複雑な
コトバである．
「かわいい」は，「自分の感性のありようのみを指し示す自己言及語」，すなわち「特定の対象に対して「か
わいい」かどうかという判断を下しているのではなく，むしろどれだけ無限定の広い対象範囲にわたって，
自分が「かわいい」という判断を拡張して下すことができるか」という特徴を有したコトバであるという5）．
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つまり，「かわいいと思っている自分がかわいい」という自己言及語と，「対象が愛らしくて無邪気で憎め
ない」という対象言及語に大別することができるコトバなのである．
その上，「かわいい」は，自由度が高く，意味が特定できないコトバであり，人が身に着けている服・小
物から，人の外見・容姿，人の内面にある性格・キャラクターまで，あるいは人以外でも，ペットや人形
といった擬人化しやすいものだけでなく，何にでもあてはまるという6）．これは，「かわいい」の意味項目
の語彙数がもっとも多い（Table 4）ことと大いに関係があると思われる．
二つめは，3 つの広告コピーを使用コードの観点からみる．コードとは，「コミュニケーションの際，
送り手と受け手の間で情報を表示，伝達するための記号の体系」であり，書きコトバや交通標識のような
視覚的コードと，話しコトバと汽笛のような聴覚的コードがあるが，ここでは視覚的コードによる比較を
行っていく．（a）と（b）のキャッチコピーは日本語のみの一つのコードで構成されているのに対し，（c）の
キャッチコピーは，ひらがな，カタカナ，英語との三つのコードから構成されている．この三重コードに
対して情報の受けての評価は，大きく二つに分かれる傾向がある．
聞き取り調査（Table 3）によると，「日本語と英語が混ざっているが，違和感なく受け入れることができ
る」，「混ざっていることを（指摘されるまで）気づかなかった」，「いろいろな文字があるのは，おしゃれな
感じがして好感がもてる」という肯定派と，「日本語と英語が混ざっていることにすごく違和感がある．気
持ちが悪いし，イメージがわきにくい」，「日本語と英語が混ざっているのは，少し嫌です．しかも最後が
カタカナっていうのが嫌です」という否定派がいる．キャッチコピーの捉え方は賛否両論であるが，コー
ドの多重性が受け手側の解釈の多元性に影響を与えていることは十分読み取ることができよう．
三つ目は，プロトタイプの問題である．プロトタイプとは「典型的なもの」という意味であり，コトバに
は一種のプロトタイプが存在している．たとえば，「花」といえば「桜」を連想するように，そのコトバから
連想されやすい項目がプロトタイプである．ただし，コトバを提示されると，典型例が連想されやすいコ
トバもあれば，そうでないコトバもある．三つのキャッチコピーのなかにある「きれいなお姉さん」，「日
本の女性」，「おとな」を比べてみると，すでに指摘したとおり「日本の女性」からイメージされるコトバと
して「黒髪」を 86.7％の被験者があげ，他の二つコトバとは大きな違いがある．この圧倒的な差異は，「日
本の女性」のプロトタイプとして「黒髪」が存在していることが原因とは言えないだろうか．これは，キャッ
チコピー（b）の対象製品カテゴリーである「シャンプー」との手がかりのなかで「黒髪」を連想させたととも
に，（b）を使用したテレビ CM におけるシーンの設定とも関係がある．そのテレビ CM は，テーマカラー
である赤を強調しながら，人気グループの曲を BGM に，有名女性芸能人を多数 CM に起用し，世間で話
題となった．その有名女性芸能人はストレートでロングヘアーの黒髪の女性に限定し，彼女たちが颯爽と
道を歩く姿が，消費者に，日本の女性＝黒髪というイメージを植えつけたと考えられる．このように，映
像を使用して状況を設定することで，コトバの有する「多義性」を小さくし，消費者間の意味解釈の多元性
が低下したものと考えられよう．
????
広告コピーの解釈の多元性に関する現状を三つのキャッチコピーをケースにして見てきたが，その三つ
のキャッチコピーには解釈の多元性の程度に差異があることを確認したとともに，その差異が生じる要因
を，使用キーワード，使用コード，プロトタイプの観点から考察した．しかし，それらの差異や要因を広
告評価といかに関連させて考察していくかという問題が残ったままである．今後の大きな研究課題であろ
う．
コトバの意味は状況依存的である．個人の置かれた状況によってその意味は異なるケースがしばしばあ
る．また，コトバは辞書的な意味だけでは解読できない，きわめて個人的な解釈によることもある．その
上，あたらしいコードが常に生成していくなかで，コトバはその意味が変化していく生き物である．よっ
て，コトバ（広告コピーも含む）に対する社会の認識は一義的ものではない，消費者個々人によって対象の
捉え方は十人十色である．だからこそ，マーケティングの立場からは一義的な「記号＝記号内容」の関係を
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否定し，コトバの本来的な「意味の多義性」や「意味の多様性」という性格を残したまま，研究を進めていく
必要があると思われる．
???
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